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 Dwi Nursianto, D0212036, Pengaruh Katalog Online Shop Di 
Instagram  Dan Status Ekonomi Terhadap Perilaku Konsumen (Studi Korelasi 
Terpaan Katalog Online Shop Akun @steddystore di Instagram dan Status 
Ekonomi Terhadap Perilaku Konsumen Pada Follower Akun @steddystore), 
skripsi program studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS. 
Internet memberikan peluang baru pada pemasar untuk melakukan 
penjualan produk kepada konsumen. Dengan adanya internet, pemasar dapat 
melakukan penjualan barang dan jasa secara langsung (direct selling) atau biasa 
yang disebut e-commerce.1 Toko yang digunakan pemasar didalam internet disebut 
online shop. Salah satu online shop dalam memasarkan barang adalah 
menggunakan katalog online dengan social media Instagram.  
Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui pengaruh terpaan katalog online 
shop akun @steddystore di Instagram dan status ekonomi terhadap perilaku 
konsumen Follower akun @steddystore. Penelitian ini menggunakan 3 variabel : 
variabel independen 1 terpaan katalog online shop akun @steddystore di Instagram, 
variabel independen 2 status ekonomi dan variabel dependennya adalah perilaku 
konsumen. Analisis yang digunakan regresi linear berganda dengan penghitungan 
menggunakan bantuan program SPSS 17. Penelitian ini menggunakan kuesioner 
online dengan teknik pengambilan sampel menggunakan sampling nonprobalitas 
dengan teknik quota sampling. Metode pengumpulan jumlah sampel pada 
penelitian ini menggunakan rumus perhitungan Taro Yamane diperoleh sample 
sebanyak 100 responden.  
Hasil analisis dengan regresi linear berganda didapat 22,7 % perilaku 
konsumen dipengaruhi oleh terpaan katalog online shop @steddystore dan status 
ekonominya, dan 77.3 % dipengaruhi oleh faktor lain. terpaan katalog online shop 
@steddystore dan status ekonomi secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
perilaku konsumen pada Follower @steddystore. Persamaan regresi yang didapat 
adalah 𝑌 =  30,422 +  2.737 𝑋1 + 1.407𝑋2 . Terpaan katalog online shop 
@steddystore secara parsial berpengaruh terhadap perilaku konsumen pada 
Follower @steddystore dengan t hitung 5.410 taraf sig. 0.000. Status ekonomi 
secara parsial berpengaruh terhadap perilaku konsumen pada Follower 
@steddystore dengan t hitung 2.018 taraf sig. 0.046.   
Keywords : Studi Korelasi, Facets of Effect, Perilaku Konsumen, Status 
Ekonomi,  Instagram, Katalog Online Shop 
 
                                                          






Dwi Nursianto, D0212036, Influence Online Catalog Shop On 
Instagram And Economic Status Of Consumer Behavior (Correlation Study 
Exposure Catalog Online Shop @steddystore and Economic Status Of Consumer 
Behavior On Account Follower @steddystore), theses courses of Social 
Communication Sciences UNS. 
Internet provides new opportunities to the marketers to sell products to 
consumers. With the internet, marketers can sell goods and services directly (direct 
selling) or commonly called e-commerce.2 Products are offered in e-commerce 
includes all goods and services or can be unlimited ranging from electronics, 
fashion to household goods. shop on the Internet used by internet marketers called 
online shop. One of the online shop in the marketing of product is to use online 
catalog with Instagram.  
This study intends to determine the effect of exposure to the online catalog 
shop @steddystore account on Instagram and economic status on consumer 
behavior Follower @steddystore account. This study uses three variabels: first 
independent variabel exposure to online catalog shop @steddystore Instagram 
account, second independent variabel  economic status and the dependent variabel 
is the behavior konsumen. The analysis used multiple linear regression calculation 
using SPSS 17. This study used a online questionnaires with sampling technique 
using sampling nonprobalitas with quota sampling technique. The method of 
collecting the sample size in this study using Taro Yamane calculation formula 
obtained a sample of 100 respondents.  
The results of multiple linear regression analysis obtained 22.7% of 
consumer behavior is influenced by exposure to the online catalog shop 
@steddystore and economic status, and 77.3% are influenced by other faktors. 
exposure @steddystore shop the online catalog and economic status together 
influence the behavior of consumers at @steddystore Follower. The regression 
equation obtained was Y = 30,422+ 2,737 x_1 + 1.407X_2. Exposure to shop the 
online catalog @steddystore partially influence on consumer behavior in the 
Follower @steddystore with t count 5,410  sig level. 0000. Economic status 
partially influence on consumer behavior in the Follower @steddystore with t count 
2,018  sig level. 0046. 
Keywords : correlation studies, Facets of Effect, Consumer Behaviour, 
Economic Status,  Instagram, Catalog Online Shop 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Saat ini perkembangan teknologi sangatlah berkembang pesat. Perkembangan 
ini juga memacu perkembangan alat komunikasi. Salah satu hasil dari perkembangan 
alat komunikasi adalah internet. Teknologi internet ini menghapuskan ruang dan jarak 
dalam berkomunikasi. Dengan adanya internet orang dengan mudah untuk melakukan 
komunikasi walaupun beda negara ataupun benua dan secara real time atau langsung. 
Selain itu melalui internet, sebuah informasi akan dapat menyebar dengan luas dan 
dapat diakses tanpa batas oleh audience. 
Internet memberikan peluang baru pada pemasar untuk melakukan penjualan 
produk kepada konsumen. Dengan adanya internet, pemasar dapat melakukan 
penjualan barang dan jasa secara langsung (direct selling) atau biasa yang disebut e-
commerce.3 Produk yang ditawarkan dalam e-commerce mencakup semua barang dan 
jasa atau bisa dikatakan tidak terbatas mulai dari barang elektronik, fashion hingga 
kebutuhan rumah tangga. Toko yang digunakan pemasar didalam internet disebut 
online shop. 
Online shop dalam memasarkan produk barang dan jasanya menggunakan 
website dan media sosial. Terdapat beberapa alasan online shop membuat website dan 
                                                          






media sosial dalam pemasarannya di internet seperti yang dikutip dari Morrisan dalam 
buku Komunikasi Pemasaran Terpadu adalah mendapat audience yang luas; 
komunikasi yang interaktif dengan konsumen dengan biaya efisien; mudah dalam 
menyampaikan perubahan informasi; dapat diakses 24 jam selama 7 hari; penyebaran 
informasi yang efektif dan efisien.4  
Media sosial yang ada di internet sangatlah banyak, tapi hanya beberapa yang 
menjadi idola masyarakat Indonesia. sebuah survei yang dilakukan oleh Jakpat 
dengan judul Indonesia Media sosial Trend pada Januari 2016 terhadap 1033 
responden, sebanyak 87,45% masyarakat Indonesia pria dan wanita aktif 
menggunakan Facebook dalam seminggu terakhir. Di peringkat kedua Instagram 
dengan persentase 69,21%, sedangkan Twitter digunakan oleh 41,31% responden. 
Urutan keempat ditempati Path dengan jumlah persentase 36,29%. Dan lebih dari 5% 
responden menjawab aktif menggunakan Snapchat.5 Dari data tersebut dapat kita lihat 
bahwa masyarakat Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial. Hal inilah yang 
mendasari Online shop menggunakan media sosial dalam memasarkan produknya. 
Dengan menggunakan media sosial diharapkan untuk mempermudahkan pesan 
tersampai ke audience.  
Sebagai jejaring sosial yang aktif digunakan kedua terbanyak diindonesia 
Instagram mempunyai keunggulan tersendiri dibanding jejaring sosial yang lain. 
Instagram adalah sebuah jejaring sosial khusus untuk berbagi foto dan video pendek 
antar sesama pengguna instagram. Fitur berbagi foto dan video pendek ini 
                                                          
4 Loc. cit 





dimanfaatkan oleh pemasar untuk mempromosikan produk barang dan jasanya. 
Melalui foto dan video pendek ini online shop dapat menginformasikan produknya 
dengan mudah dan mengurangi budget untuk promosi. Karena online shop dapat 
mensinkronisasikan dengan iklan yang sudah ada. Mulai dari leaflet sampai video 
tentang iklan produk tersebut. Isi akun onlineshop di Instagram yang digunakan untuk 
menginformasikan produk ini karena seperti sebuah katalog yang berbentuk digital 
maka banyak orang yang menyebutnya sebagai katalog online shop. 
Sosial media Instagram hampir digunakan oleh semua kalangan umur, namun 
penggunanya lebih banyak anak muda. Dalam survey Indonesia Social Media Trend 
2016 yang dilakukan Jakpat, pengguna Instagram 54 persen berumur 20 – 25 tahun 
dan 73 persen aktif menggunakannya setiap hari.  Dalam survey ini juga ditemukan 
kegiatan yang dilakukan dalam menggunakan Instagram terbanyak adalah menjelajahi 
akun Online Shop sebanyak 53 % dari keseluruhan responden, selanjutnya diikuti 
dengan kegiatan menjelajahi akun komedi, posting foto travelling, melihat postingan 
baru, dan membuka akun teman sebanyak 51 %, 48 %, 47%, 46%. 6  
Penggunaan Instagram oleh laki-laki dan perempuan mempunyai perbedaan 
yang cukup signifikan dalam akun yang di follow di Instagram mereka. 3 jenis akun 
terbanyak yang di follow laki –laki adalah teman, keluarga, dan selebriti dengan 
prosentase 92 %, 65 %, dan 60 %  yang difollow oleh pengguna Instagram laki – laki. 
                                                          





Sedangkan perempuan adalah teman, online shop dan keluarga dengan prosentase 95 
%, 75 %, dan 73%  yang di follow oleh pengguna Instagram perempuan. 7   
Fashion merupakan salah satu kebutuhan dasar manusia. Hampir seluruh 
manusia menggunakan fashion untuk memenuhi kebutuhannya, baik untuk bersosial 
maupun untuk bertahan hidup. Dalam mencari referensi fashion yang terkini pasti 
setiap manusia mempunyai sumber yang tersendiri. Mulai dari majalah atau yang lagi 
trend lewat internet. Melalui internet akan sangat banyak referensinya dan banyak 
anak muda yang mencari referensi melalui ponselnya, Instagram adalah salah satunya.  
Survey dengan judul Mobile Shopping Fashion Indonesia yang dilakukan juga oleh 
jakpat.  56 % dari orang menggunakan Instagram sebagai sumber dalam mencari 
produk fashion melalui ponsel melebihi penggunaan situs belanja fashion online 
seperti zalora, berribenka dan lainnya. Hal tersebut terjadi pada pengguna ponsel umur 
16 – 25 tahun, sedang pengguna 26 tahun ke atas lebih banyak langsung menggunakan 
situs belanja fashion online sebagai sumber dalam mencari produk fashion. 8 
Iklan atau katalog online shop diinstagram diharapkan memberikan efek 
terhadap audience yang terkena terpaannya. Karena respons dari audience sangatlah 
penting untuk mengetahui dampak atau efek sesuai yang diharapkan oleh online shop. 
Iklan yang efektif akan menciptakan enam tipe respons konsumen dengar/lihat; 
merasakan; berpikir /memahami; percaya; terhubung; dan bertindak atau berbuat.9 
Respon pengguna Instagram yang diharapkan online shop adalah melihat katalog 
                                                          
7 http://blog.jakpat.net/how-male-and-female-use-their-instagram-survey-report-2/ Diakses pada 11 
april 2016 10.50 WIB 
8 http://blog.jakpat.net/mobile-shopping-fashion-indonesia/ Diakses pada 11 april 2016 10.50 WIB 






online shop diinstagram, setelah itu merasakan  atau respons afektif yaitu tertarik 
terhadap katalog online shop yang selanjutnya memberikan dampak kognitif mencari 
atau merespon terhadap produk dikatalog yang membuat pengguna berfikir yang 
menghubungkannya atau measosiasi dengan diri pengguna Instagram sehingga dapat 
mempengaruhi pengguna Instagram untuk melakukan tindakan atau respons 
behavioral.  
Terpaan katalog online shop diinstagram diharapkan menimbulkan sikap yang 
positif sehingga mempengaruhi keputusan pembelian. Persepsi kognitif dan afektif  
merupakan salah satu hal yang penting dalam memahami perilaku pembelian online . 
10  
 
Bagan 1.1 Persepsi kognitif dan afektif  dalam perilaku pembelian online11 
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affective perceptions. Journal of Business Research (2015). Elsevier Inc 





 Tidak hanya itu saja yang mempengaruhi perilaku pembelian online. Dalam 
proses pengambilan keputusan konsumen dipengaruhi oleh sejumlah faktor eksternal, 
yaitu budaya, subbudaya, kelas sosial, dan faktor sosial. Dalam kelas sosial atau status 
sosial seseorang salah satu komponennya adalah penghasilan atau pendapatan selain 
pekerjaan, pendidikan, dan tempat tinggal.12 Kesemua komponen karakteristik sosial 
tersebut menyatu dan membentuk konsep demografi. Pendapatan adalah salah satu 
indikator yang penting karena daya beli berkaitan erat dengan pendapatan. 13 
Pendapatan adalah salah satu komponen demografi yang mempunyai dampak 
perilaku pembelian konsumen.  Dalam jurnal Impact Of Demographics On Online 
Buying Behavior Towards Different Products : Umur dan pendapatan mempengaruhi 
tingkat pembelian produk online baik itu dengan status tinggi, menengah maupun 
rendah sedangkan jenis kelamin dan pekerjaan tidak mempengaruhi perilaku 
pembelian produk online konsumen.14  Begitupun hasil dari Jurnal Pengaruh Variabel 
Demografi Dan Technology Readiness Terhadap Perilaku Belanja Online Di 
Denpasar. Variabel demografi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
perilaku belanja online di Denpasar. Semakin tinggi variabel demografi semakin 
tinggi pula perilaku belanja online. 15 
Small Medium Enterprise atau SME (Perusahaan kecil atau menengah) di 
Indonesia merupakan salah satu penunjang tingginya pertumbuhan ekonomi. Banyak 
                                                          
12 Morrisan. Op. cit Hal 335-336 
13 Moriarty, Op.cit Hal: 166-171 
14Journal:  A.M. Sakkthivel. Int. J Electronic Finance,impact of demographics on online buying 
behavior towards different products Vol.3, No. 3 2009. European University of leyke, turkey. Page 
284-296 
15 Journal: I Wayan Ardy Andika &Ni Made Rastini. 2013.Pengaruh Variabel Demografi Dan 





perusahaan yang bergerak menggunakan media sosial sebagai tempat berjualannya. 
Dalam survey SME Readiness for Mobile yang dilakukan Jakpat terhadap 100 
responden perusahaan kecil dan menengah yang mempunyai online shop, paling 
banyak memilih menjual produknya di Facebook, toko online (blibli, Tokopedia, 
Kaskus, dll) dan Instagram dengan prosentase 25%, 22%, dan 19%. Dimana pemilik 
SME perempuan lebih banyak menjual produknya difacebook atau Instagram dengan 
produk fashion. Dalam survey ini juga menemukantemuan bahwa hanya 6% dari 
responden yang disurvey mempunyai Website online Shop mereka sendiri dan 
kebanyakan pria.16 
Salah satu online shop diinstagram yang mempunyai website sendiri adalah 
@steddystore. @steddystore adalah akun online shop diinstagram yang digunakan 
sebagai katalog untuk produk fashion dengan jenis sweater dan knitwear dengan brand 
The Steddy dengan website thesteddy.co. @steddystore sendiri adalah salah satu 
official akun media sosial The Steddy yang secara khusus digunakan sebagai ajang 
promosi produk The Steddy. The Steddy juga mempunyai official akun di media sosial 
lain yaitu melalui facebook http://facebook.com/steddystore  dan twitter 
http://twitter.com/steddystore. Ketiga official akun di media sosial tersebut digunakan 
untuk mempromosikan produk The Steddy. Sedangkan untuk pemesanan dan 
mengecek stock produk The Steddy menggunakan website thesteddy.co untuk 
mempermudah konsumen dan The Steddy dalam melakukan transaksi.  
                                                          






Akun @steddystore sendiri sudah ada sejak tahun 2011. Namun pada saat itu 
sebagai reseller produk lain. Mulai pertengahan 2013 @steddystore mulai focus untuk 
menjual produk sendiri, yaitu sweater dan knitwear dengan brand The Steddy. Dengan 
produk yang limited, produk The Steddy sendiri selalu ditunggu – tunggu oleh 
konsumennya, dan sering out of stock beberapa hari setelah produk diposting, bahkan 
beberapa produk hanya dengan hitungan jam sudah habis. Selain itu @steddystore 
mendapatkan respon yang positif dari pengguna Instagram. Hal ini bisa dilihat dari 
banyaknya komentar dan Follower. Sampai tanggal 21 juni 2016 jumlah Follower 
@steddystore sudah mencapai angka 98.000 pengikut. Hal ini mengindikasikan 
bahwa @steddystore merupakan online shop yang terpercaya dengan banyaknya 
Follower tersebut. 
Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti akan melakukan penelitian dengan 
judul “PENGARUH KATALOG ONLINE SHOP DI INSTAGRAM  DAN STATUS 
EKONOMI TERHADAP PERILAKU KONSUMEN” dan sub judul “Studi Korelasi 
Terpaan Katalog Online Shop Akun @steddystore di Instagram dan Status Ekonomi 
Terhadap Perilaku Konsumen pada Follower akun @steddystore”  
Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui pengaruh terpaan katalog online 
shop akun @steddystore di Instagram dan status ekonomi terhadap perilaku konsumen 
Follower akun @steddystore. Aspek komunikasi yang akan diteliti adalah 
komunikannya yang dalam penelitian ini adalah Follower dari akun @steddystore. 
Penelitian ini akan berfokus pada efek dari postingan iklan yang dilakukan oleh akun 





dalam penelitian ini juga menghubungkan efek dari status ekonomi dengan perilaku 
konsumen.  
B. Rumusan Masalah  
Dari uraian diatas maka dapat dirumuskan suatu permasalahan sebagai 
berikut: 
1. Apakah ada pengaruh antara terpaan katalog online shop akun 
@steddystore di Instagram dengan perilaku konsumen pada Follower akun 
@steddystore? 
2. Apakah ada pengaruh antara status ekonomi dengan perilaku konsumen 
pada Follower akun @steddystore? 
3. Apakah ada pengaruh terpaan katalog online shop akun @steddystore 
Instagram dan status ekonomi dengan perilaku konsumen pada Follower 
akun @steddystore? 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh antara terpaan katalog online shop akun 
@steddystore di Instagram dengan perilaku konsumen pada Follower akun 
@steddystore. 
2. Untuk mengetahui pengaruh antara status ekonomi dengan perilaku 





3. Untuk mengetahui pengaruh terpaan katalog online shop akun 
@steddystore dan status ekonomi dengan perilaku konsumen pada 
Follower akun @steddystore. 
D. Manfaat penelitian  
Penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi pihak-pihak yang berkepentingan. 
Pihak-pihak tersebut antara lain : 
1. Manfaat Akademik 
Memberikan tambahan informasi mengenai strategi pemasaran Online 
Shop melalui Instagram. Penelitian ini memberikan informasi apakah 
terpaan dari katalog online shop akan menimbulkan sikap positif dalam 
keputusan pembelian konsumen.  Hasil penelitian ini diharapkan dapat 
menambah pengetahuan dalam ilmu komunikasi, pemasaran produk, 
periklanan sehingga penelitian ini berguna bagi peneliti sendiri, orang 
yang membaca dan bagi Universitas Sebelas Maret Surakarta khususnya 
Jurusan Ilmu Komunikasi. 
2. Manfaat Praktis 
Sebagai masukan bagi seller online yang menggunakan instagram sebagai 
katalog shop baik yang individu maupun organisasi atau produsen dalam 
memasarkan produk. Mengetahui tingkat efektivitas promosi lewat 







E. Tinjauan Pustaka 
Komunikasi  
Manusia sebagai makhluk social memerlukan komunikasi untuk tetap 
berhubungan dengan manusia lain karena manusia tidak dapat hidup sendiri. 
Dengan adanya komunikasi, manusia dengan mudah bertukar informasi, 
gagasan, ide, dan pengalaman. Komunikasi akan menimbulkan interaksi social 
antar manusia. 
Terjadinya komunikasi adalah sebagai konsekuensi hubungan sosial (social 
relations). Masyarakat paling sedikit berhubungan dengan dua orang yang saling 
berhubungan satu sama lain, karena berhubungan, menimbulkan interaksi sosial 
(social interaction). Terjadi interaksi sosial disebabkan interkomunikasi 
(intercommunications).17  
Elemen Komunikasi 
Agar komunikasi berjalan dengan baik maka diperlukan komponen-komponen 
yang membangunnya. Menurut lasswell komponen tersebut  adalah18 : 
 Pengirim atau komunikator (sender) adalah pihak yang membuat pesan 
yang dikirimkan ke pihak lain lewat suatu saluran atau media, pelaku bisa 
individu, kelompok, organisasi, perusahaan atau negara. Dalam penelitian 
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ini yang menjadi komunikator adalah orang yang memposting katalog 
online atau owner dari katalog online. 
 Pesan (message) adalah apa yang dikomunikasikan dari komunikator 
kepada komunikan. Pesan berupa simbol verbal dan atau nonverbal yang 
mempunyai 3 komponen yaitu makna, digunakan untuk menyampaikan 
pesan, dan bentuk atau organisasi pesan. 
 Saluran (channel) adalah media dimana pesan disampaikan kepada 
komunikan. dalam komunikasi antar-pribadi (tatap muka) saluran dapat 
berupa udara yang mengalirkan getaran nada/suara. 
 Penerima atau komunikate (receiver) adalah pihak yang menerima pesan 
dari pihak lain. untuk menafsirkan pesan yang dikirim komunikator, 
komunikan menggunakan pengalaman masa lalu, rujukan nilai, 
pengetahuan, persepsi, pola pikir, dan perasaan. 
 Umpan balik (feedback) adalah tanggapan dari penerimaan pesan atas isi 
pesan yang disampaikannya. 
Dalam komunikasi kelima elemen komunikasi diatas mutlak selalu ada. 
Penelitian ini tidak berfokus pada proses terjadinya komunikasi, namun lebih 
fokus terhadap efek (feedback) dari komunikasi yang terjadi pada konsumen yang 









Komunikasi dikategorikan berdasar tingkat atau level. Pengkategorian ini 
berdasar jumlah peserta komunikasi yang ada yang dimulai dari paling sedikit 
hingga terbanyak yaitu 19: 
1. Komunikasi intrapribadi 
Adalah komunikasi dengan diri sendiri, tanpa disadari ataupun tidak, 
sebagai contoh ketika kita berpikir atau sedang berbicara sendiri dengan 
diri sendiri. 
2. Komunikasi antarpribadi 
Adalah komunikasi antara orang dimana pesertanya saling bertatap muka 
secara langsung baik reaksi atau pesannya verbal maupun non verbal. 
3. Komunikasi kelompok 
Sekumpulan orang yang mempunyai tujuan bersama yang berinteraksi 
satu sama lain untuk mencapai tujuan bersama, kumpulan orang ini saling 
mengenal satu sama lainnya dan menganggap orang dikumpulan tersebut 
sebagai bagian dari kelompoknya. 
4. Komunikasi publik 
Adalah komunikasi antara seorang pembicara dengan sejumlah besar 
orang atau khalayak yang khalayak tersebut tidak kenal satu sama lain. 
 
 
                                                          





5. Komunikasi organisasi 
Adalah komuniksi yang terjadi dalam suatu organisasi baik yang bersifat 
formal maupun nonformal dan berlangsung pada jaringan yang lebih 
besar dibandingkan komunikasi kelompok. 
6. Komunikasi massa 
Komunikasi yang menggunakan media massa baik cetak maupun 
elektronik. Komunikasi yang terjadi bisa meliputi seuruh dunia atau 
jangkuan yang luas dari suatu daerah. 
Berdasarkan kategori tersebut penelitian ini menggunakan kajian komunikasi 
massa, hal ini dikarenakan instagram merupakan salah satu komunikasi massa 
karena media yang bisa diterima banyak orang. 
Komunikasi Massa 
Komunikasi massa adalah komunikasi melalui media massa atau bisa 
disingkat menjadi komunikasi media massa. Komunikasi massa lebih menitik 
beratkan komunikasi yang menggunakan media untuk berkomunikasi antara 
komunikan dan komunikator seperti radio, televise, surat kabar atau film. 20  
Menurut Fajar komunikasi massa memiliki ciri khusus yaitu sebagai berikut21: 
a. Komunikasi massa bersifat umum yang artinya bahwa pesan komunikasi 
yang disampaikan melalui media massa itu terbuka untuk dilihat oleh 
semua orang.  
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b. Komunikasi bersifat heterogen, khalayak dalam komunikasi massa terjadi 
dari orang- orang yang heterogen, maksudnya adalah khalayak berasal dari 
masyarakat yang bertempat tinggal dalam kondisi yang berbeda dengan 
kebudayaan yang berbeda, dan berasal dari berbagai lapisan masyarakat 
dan mempunyai pekerjaan yang beragam pula. 
c. Media massa menimbulkan keserepakan, maksudnya keserempakan akan 
pesan yang diterima dari komunikator pada komunikan dalam area yang 
luas dan jumlah yang besar. 
Komunikasi menggunakan media massa sebagai medianya. Dalam 
perkembangannya media massa berkembang sangat cepat. Komunikasi massa 
terus berkembang dari penggunaan media massa yang “tradisional” seperti 
hingga muncul media baru. Media massa dibagi menjadi media massa cetak 
(surat kabar, majalah, koran, dll) dan elektronik (televise, radio dll). 22  konsep 
tersebutlah yang disebut media massa “tradisional”. Sedang media baru yang saat 
ini berkembang adalah berbagai perangkat teknologi komunikasi yang berbagi 
ciri yang sama yang mana selain baru dimungkinkan dengan digitalisasi dan 
ketersediannya yang luas untuk penggunaan pribadi sebagai alat komunikasi. 23 
Salah satu media massa baru adalah internet. Internet sendiri adalah sebuah 
media baru yang menunjang sebagai sebuah sarana komunikasi. internet adalah 
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sarana untuk melakukan tukar informasi dan komunikasi yang melalui 
serangkaian computer yang saling berhubungan . 24 
Komunikasi yang ada dalam media baru internet dapat tetap disebut 
komunikasi massa karena secara potensial menjangkau khalayak global melalui 
jaringan p2p (orang ke orang-person to person) dan koneksi internet. 25 
New Media 
Katalog online shop di Instagram berhubungan sekali dengan marketing atau 
pemasaran. Dan instagram sendiri merupakan sebuah bagian atau bisa disebut 
sebagai media baru (New Media) dalam komunikasi karena menggunakan media 
baru internet. Dan media baru ini salah satu bagiannya adalah media digital 
jaringan.  
Karakteristik utama media digital jaringan adalah “A central characteristic of 
networked digital media is that the consumer of knowledge has the potential to 
become its producer. “(Karakteristik utama dari media digital jaringan adalah 
bahwa pengetahuan konsumen memiliki potensi untuk menjadi produsen nya.)26 
Bisa dikatakan bahwa seorang konsumen dalam media digital jaringan 
memungkinkan menjadi sebuah produsen. Hal ini sudah terbukti didalam social 
media saat ini, contohnya instagram. Sedang pengertian media baru sendiri 
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menurut Fuch adalah “New media are simultaneously used for the production, 
circulation and consumption of knowledge. They support cognition (thought, 
language), communication (one-to-one, one-to-few, one-to-many, few-to-one, 
few-to-few, few-to-many, many-to-one, many-to-few, many-to-many), and 
cooperation (peer production, sharing,  irtual communities, social networking, 
cyberlove, online collaboration, etc.) by combining the universal digital machine 
of the computer with networking functions as structural principles.”( Media baru 
adalah secara bersamaan digunakan untuk produksi, peredaran dan konsumsi 
pengetahuan. Mereka mendukung kognisi (pikiran, bahasa), komunikasi 
(individu-ke-individu, individu-ke-sedikit, individu-ke-massa, Kelompok-ke-
individu, Kelompok-to-sedikit, Kelompok-ke-massa, massa-ke-individu, massa-
ke-massa), dan kerja sama (produksi rekan, sharing, komunitas virtual, jejaring 
sosial, cyberlove, kolaborasi online, dll) dengan menggabungkan universal mesin 
digital dari komputer dengan fungsi jaringan sebagai prinsip-prinsip struktural.)27 
Tujuan media baru adalah untuk produksi, peredaran, dan konsumsi 
pengetahuan. Hal ini karena semua aspek komunikasi ada didalam media ini 
dengan media berupa mesin digital dari sebuah komputer. Sedang perbedaaan 
antara media traditional maupun new media sangatlah terlihat. Perbedaan antara 
komoditas penonton pada massa tradisional media dan New Media bahwa 
pengguna lebih aktif di internet daripada di penerimaan TV atau konten radio 
adalah karena desentralisasi struktur internet, yang memungkinkan komunikasi 
massa ke massa. Kedua jenis media tersebut juga  memiliki kesamaan yaitu dalam 
                                                          





kedua pengguna juga produsen konten; ada user-generated content, pengguna 
melakukan aktivitas kreatif permanen, komunikasi, membangun komunitas dan 
konten-produksi.  
New media menurut Martin Lister dalam bukunya New Media:A Critical 
Introduction mempunyai beberapa karakteristik28 , yaitu sebagai berikut : 
a. Merupakan sebuah bentuk pengalaman baru dalam teks, hiburan, 
kesenangan, dan pola dari konsumsi media 
b. Sebuah cara baru untuk merepresentasikan dunia, salah satunya dalam hal 
interaktifitas media. 
c. Merupakan sebuah bentuk hubungan baru antara pengguna dengan 
konsumen dan dengan teknologi media. 
d. Merupakan pengalaman baru dari individu maupun komunitas untuk 
berinteraksi. 
e. Sebuah bentuk konsep baru dalam hubungan manusia secara biologis 
dengan teknologi media. 
f. Merupakan pola baru dalam organisasi dan produksi, sebuah integrase 
dalam media seperti budaya, industry, akses informasi, ekonomi danlain 
sebagainya. 
Dari karakterisitik tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa new media 
mencakup dalam berbagai aspek mulai dari hiburan, kesenangan hingga pola 
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konsusmsi media. New media juga merupakan sebuah cara baru dalam 
merepesentasikan dunia yaitu dunia maya dan masyarakat virtual.  
Karateristik lain yang membedakan dengan media lama adalah mengabaikan 
batasan percetakan dan model penyiaran yang dapat dijabarkan sebagai berikut:29 
1. Media baru memungkinkan untuk terjadinya percakapan antar banyak 
pihak (komunikator ke khalayak, antar khalayak, khalayak 
komunikator) 
2. Media baru memungkinkan penerimaan secara simultan, 
perubahan,dan penyebaran kembali informasi yang ada 
3. Media baru menyediakan konten yang tidak terbatas  
4. Media baru menyediakan kontak komunikasi global secara instan 
5. Media baru memasukkan ke dalam mesin yang berjaringan (internet) 
Sebagai media komunikasi yang baru saat ini internet telah berkembang pesat 
dan menjadi alat komunikasi yang cepat, efektif dan rendah biaya. Media online 
juga dapat menjangkau khalayak yang sangat luas. Didalam internet sendiri 
terdapat banyak sekali jenis sarana komunikasi, mulai dari email, VoIP, danlain 
sebagainya. Salah satunya yang paling popular adalah media sosial. 30 
Media Sosial 
New media yang berkembang saat ini sangatlah banyak. Salah satu yang 
sedang banyak digunakan adalah media sosial atau situs jejaring social. Media 
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sosial banyak digandrungi hingga memiliki jutaan pengguna seperti facebook, 
twitter, Instagram, path, skype, dan lainnya. Media sosial tidak hanya digunakan 
untuk menjalin hubungan para penggunanya, tetapi bisa digunakan lebih dari itu 
saja. Kegiatan berpolitik, propaganda, iklan, hingga perdagangan terjadi 
didalamnya,  
Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller, media sosial merupakan sarana bagi 
konsumen untuk berbagi informasi teks, gamber, audio, dan video dengan satu 
samalain dan dengan perusahaan dan sebaliknya. 31 
Dalam jurnal Why People Use Social Media: A Uses And Gratifications 
Approach penulis menyimpulkan terdapat 10 penggunaan dan pemenuhan 
kebutuhan media sosial oleh pengguna adalah sebagai berikut: 32 
1. Interaksi sosial. 88 % dari responden mengunakan  media sosial untuk 
melakukan interaksi sosial dengan orang lain. Interaksi yang dilakukan 
bisanya kepada berbagai jenis orang, mulai dari teman, keluarga, teman 
kerja, teman lama, teman baru, dan lainnya. 
2. Pencarian informasi. 80 % responden mengatakan menggunakan media 
sosial untuk mencari informasi seperti penjualan,penawaran, produk; 
informasi peristiwa, hingga informasi tentang bisnis. Selain itu juga 
digunakan untuk menambah pengetahuan, seperti mencari instruksi 
mgnggunakan alat baru, balajar hal baru, dan lainnya. 
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3. Menghabiskan waktu. 76 % mengatakan menggunakan media sosial untuk 
menghabiskan waktu  ketika mempunyai waktu luang, saat bosan, dan 
ingin melakukan sesuatu. Dan sangat banyak penggunaannya ketika saat 
berada disekolah atau tempat kerja. 
4. Hiburan. 64 % menggunakan media sosial sebagai sumber hiburan. 
Kegiatan yang menghibur seperti main game, membaca atau menonton 
humor atau komik, dan lain sebagainya. 
5. Relaksasi . 60% orang menggunakan media sosial untuk melarikan diri 
dari realita dan kesetresan dari dunia nyata. 
6. Mengekspresikan opini. 56% responden mengeluarkan dan 
mengekspresikan pendapat melalui media sosial. Responden biasanya 
mendikusikan atau membuat komentar sebuah pastingan, foto, update, dan 
berbagi komentar dipostingan lain. 
7. Alat komunikasi. 56% responden mengatakan mereka menggunakan 
media sosial untuk memberikan mereka sesuatu yang dapat dibicarakan 
dengan orang lain. Sebagai contoh seorang responden menemukan 
postingan seseorang tentang sesuatu dalam facebook kemudian dia 
menceritakannya kepada temannya apa yang diaktakan prang tersebut 
difacebook. 
8. Alat kenyamanan. 52 % responden mengatakan bahwa mereka 
menggunakan media sosial karena kemudahan yang tersedia dan tidak 





kemudahannya untuk dapat berkomunikasi dengan banyak orang pada satu 
waktu. 
9. Berbagi informasi 
Faktor ini berbeda dari pencarian informasi yang dibahas sebelumnya. 
berbagi informasi didefinisikan sebagai menggunakan media sosial untuk 
berbagi informasi tentang Anda dengan orang lain. Tidak seperti televisi 
dan internet, media sosial memungkinkan konsumen untuk berkomunikasi 
secara interaktif dan berbagi informasi melalui dialog dua arah. Berbagi 
informasi yang dilakukan berupa sering berbagi gambar, memasang 
update, atau berbagi informasi tentang pasar, dan lain sebagainya. 
10. Pengetahuan tentang orang lain. 32 % responden menggunakan media 
sosial untuk melihat atau menonton apa yang dilakukan orang lain. Banyak 
orang menyebutkan bahwa mereka ingin tahu apa yang orang lain lakukan 
dan mereka mencoba bersaing dengan orang lain. 
Media sosial sangatlah banyak jenisnya. Sehingga terbagi dalam beberapa 
jenis berdasarkan fitur dan basis penggunanya. Salah satu yang sedang booming 
adalah Instagram. Sebuah media sosial yang berfokus pada foto yang diupload 
pengguna untuk dibagikan kepada pengguna lainnya.  
Instagram 
Instagram merupakan sebuah media sosial yang digandrungi oleh masyarakat 
saat ini.  Media sosial sendiri adalah sebuah situs internet yang dibuat atau 





jaringan pertemanan dan juga berbagi pesan dan materi audiovisual yang tersedia 
untuk publik yang lebih luas.33 
Instagram menurut Jubilee Enterprise didalam buku Instagram untuk Fotografi 
Digital dan Bisnis Kreatif adalah Sebuah app (aplikasi yang tersedia untuk 
iphone, ipod, dan ipad. Fungsinya untuk memotret dan mengolah foto itu agar 
terkesan antik (vintage) dan menyebarkannya ke komunitas.34 
Pendapat diatas sudah tidak berlaku untuk saat ini, karena app ini sudah tidak 
hanya di produk apple saja tetapi undah merambah ke android dan blackberry. 
Tetapi pendapat tersebut tidak salah sepenuhnya karena fungsi dari instagram 
masih sama hingga saat ini. Pendapat lainnya adalah “Instagram adalah 
komunitas yang saling berbagi foto antara satu anggota dengan anggota lainnya 
dari seluruh dunia. Instagram menyerupai galeri berukuran raksasa dimana setiap 
orang bisa melihat hasil karya pengguna instagram yang lain dan menciptakan 
jaringan pertemanan.”35 
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa instagram sebenarnya adalah 
suatu aplikasi smartphone yang berisikan pengguna yang saling berbagi foto 
untuk mengabadikan moment penting, foto unik, atau promosi, dimana setiap 
orang saling berhubungan didalamnya yang menciptakan jaringan pertemanan 
baru. 
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Saat ini sedang popular jual beli fashion dari sebuah katalog di instagram. 
Banyak merek fashion yang menggabungkan berbagai media promosi, tetapi 
untuk penggunaan katalog lebih banyak diupload di instagram. Menurut hanna 
ketika pengguna Instagram terlibat dengan teman-teman di situs media sosial, itu 
adalah gambar yang mereka menikmati media sosial. Dalam gambaran ini karena 
didorong lingkungan, Instagram dengan yang foto filter-ditingkatkan  menjadi 
komunikasi Platform terbaik. 36 
Temuan menunjukkan baik secara praktis dan strategis bagaimana visual yang 
media sosial seperti Instagram bisa dimanfaatkan pada tingkat yang berbeda dari 
pasar, dan menyajikan faktor penentu keberhasilan khusus untuk keterlibatan 
konsumen yang berkelanjutan di lingkungan gambar didorong baru. 37 
Perilaku Konsumen 
 Perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan konsumen guna mencapai 
dan memenuhi kebutuhannya baik dalam penggunaan, pengonsumsian, maupun 
penghabisan barang dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan 
yang menyusul.38 
Efek pesan media massa adalah perubahan sikap konsumen setelah melihat 
pesan iklan. Efek tersebut dimulai dari efek kognitif sampai pada efek afektif. 
Efek kognitif terjadi apabila terdapat perubahan pada apa yang diketahui, 
                                                          
36 Journal Kontul, H., Nobbs, K., Montecchi, M., & Duffy, K. 2013. An Exploratory Study of the 
Motives and Methods behind Fashion. Aalto University-GAMMA Joint Symposium in Helsinki 
37 Loc. cit 






dipahami atau dipersepsi. Efek afektif akan timbul jika ada perubahan pada apa 
yang dirasakan, disenangi, atau dibenci khalayak. Efek kognitif berkaitan dengan 
tranmisi pengetahuan, ketrampilan, kepercayaan atau informasi sedangkan efek 
afektif berhubungan dengan emosi, sikap, atau nilai. 39 
Efek lainnya adalah efek behavioral. Efek ini merujuk pada perilaku yang 
dapat diamati, mulai dari pola tindakan, kegiatan atau kebiasaan berperilaku. 
Sikap bersumber dari organisasi kognitif yaitu informasi dan pengetahuan yang 
khalayak miliki dan sikap seseorang bergantung dari citra atau persepsi tentang 
objek tersebut. 40 
Merujuk pada teori facet of effect, perilaku konsumen setelah terkena efek 
iklan ada beberapa tindakan tergantung seberapa kuat efek tersebut yaitu 
Mencoba, membeli, mengontak, mendukung, merujuk, mencegah/menghindar. 
Tetapi dalam penelitian ini perilaku mencoba tidak bias digunakan, karena barang 
yang ada di akun @steddystore tidak bisa dicoba.  
Selanjutnya sikap konsumen tadi sangat menentukan dalam proses keputusan 
pembelian yaitu sebagai berikut 41: 
a. Pengenalan masalah 
Tahap pertama proses keputusan pembelian, dalam tahap ini konsumen 
mengenali masalah atau kebutuhan. 
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b. Pencarian informasi 
Tahap kedua adalah pencarian informasi. Pada tahap ini konsumen akan 
melakukan aktifitas untuk mencari informasi. Ketika banyak informasi 
yang diperoleh, pengetahuan dan kesadaran konsumen akan barang dan 
jasa yang dicari akan semakin meningkat. 
c. Penilaian alternative 
Tahap ini konsumen akan enggunakan informasi yang diperoleh untuk 
mengevaluasi merek-merek alternative dalam himpunan pikirannya. 
d. Keputusan pembelian 
Pada tahap ini konsumen secara actual membeli suatu produk. 
e. Perilaku setelah pembelian 
Setelah melakukan pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu 
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tehadap produk yang dibeli. Jika 
produk sesuai harapan maka konsumen akan puas, jika melebihi harapan 
akan sangat puas, namun jika kurang memenuhi harapan maka konsumen 
tidak puas. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen dengan suatu produk 
akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Bila puas, konsumen akan 
menunjukkan probabilitas yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi. 
Facets of Effect Model 
Ini adalah model efek advertising dengan pendekatan yang lebih baru yang 
merupakan kembangan dari teori Think/ Feel/ Do. Teori Think/Feel/Do intinya 





merasakan sesuatu dari brand dan melakukan sesuatu. 42 namun dalam teori ini 
masih ada beberapa hal yang terlewatkan yaitu atensi, keterpaparan, asosiasi dan 
persuasi. Untuk memenuhi kekurangan tersebut maka muncul lah teori Facets of 
Effect.  
Teori ini digunakan untuk mengevaluasi efektivitas advertising. Advertising 
yang efektif akan menciptakan enam respons konsumen yaitu Dengar / Lihat; 
merasakan; berpikir/memahami; percaya; terhubung; bertindak / berbuat. Pesan 
yang efektif mempunyai kualitas seperti sebuah berlian untuk merepresentasikan 
efek pesan menciptakan respons konsumen yang diharapkan. Efek ini juga dapat 
bervariasi, beberapa kampanye advertising lebih focus pada satu atau beberapa 
facet. 43 
Dalam teori ini dikemukakan juga cara untuk menganalisis dampak 
advertising dalam term tipe tujuan yang akan diraih dan bagaimana itu akan 
tampak dalam respons konsumen terhadap pesan. Berikut tabel untuk mengetahui 
apakah pemasar sudah mendapat dampak yang diinginkan atau belum:44 
Tabel Respon Konsumen Facets Of Effect Model 
Tujuan Komunikasi Respons Konsumen Penggerak 




Emosi /Afektif Merasakan Keinginan/harapan, 
perasaan, kesukaan, 
resonansi 
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Kognisi Memahami Kebutuhan, 
pembelajaran kognitif, 
diffentsiasi, pengingat 




Persuasi  Percaya Motivasi, pengaruh, 
keterlibatan, keyakinan, 
kredibilitas, preferensi 
atau niat, loyalitas 




Tabel 1.1 Respon Konsumen Facets Of Effect Model 45 
Berikut penjelasan tentang sub dimensi dalam facets of effect model 46 : 
 Persepsi adalah sebuah proses dimana kita menerima informasi melalui lima 
indra dan memberikan makna pada informasi itu. Agar iklan efektif, maka 
iklan tersebut harus diperhatikan. Ia harus dilihat atau didengar walaupun 
seminimal mungkin. Kita “melihat” iklan dimajalah meski hanya membolak 
balik halaman majalah tanpa membaca atau “melihat” iklan tv walaupun hanya 
melewatkannya dengan memindah kanal. Konsumen memilih pesan yang 




                                                          
45 Loc. cit 





Persepsi dipengaruhi oleh beberapa faktor yang menggerakkan yaitu adalah  
a. Keterpaparan 
Adalah konsumen melihat atau mendengar pesan komunikasi 
pemasaran.  
b. Seleksi dan atensi 
Seleksi adalah proses dimana komunikan atau penerima pesan 
memilih sendiri pesan mana yang akan dipilih. Sedangkan atensi 
adalah perhatian penerima pesan dan brand dari pemasar diingat oleh 
penerima pesan. 
c. Minat dan relevansi 
Minat adalah penerima pesan menjadi terlibat secara mental dengan 
iklan dan produknya. Salah satu alasan orang tertarik pada iklan 
adalah relevansi. Yaitu pesan dapat menyentuh sampai ke level 
personal. 
d. Kesadaran 
Kesadaran (awareness) muncul ketika iklan menciptakan kesan –
sesuatu yang terekam dalam benak. 
e. Pengenalan 
Dalam pengenalan ada 2 tipe memori, pengenalan yakni orang 
menginat pernah melihat suatu iklan dan pengingat yaitu orang ingat 





 Afektif mendeskripsikan sesuatu yang menstimulasi keinginan, menyentuh 
emosi, menciptakan rasa suka, dan menimbulkan perasaan terhadap iklan dari 
pemasar. Respon emosial yang kuat tidak hanya mempengaruhi persepsi tetapi  
dapat menentukan reaksi taksadar kita menjadi sadar atau tidak. Sedangkan 
penggerak respons afektif adalah 
a.  keinginan  
keinginan digerrakkan oleh emosi dan didasarkan pada harapan, 
kerinduan, dan kehendak. Dorongan membeli adalah salah satu 
contohnya tetapi tidak selalu berarti anda berpikir bahwa anda butuh 
atau tidak.  
b. perasaaan, 
iklan akan membangkitkan perasaaan yang dianggap sebagai daya 
Tarik emosional. Perasaan akan menimbulkan daya Tarik emosional 
yang dianggap lebih berdampak terhadap perilaku dan sikap. 
c. rasa suka, 
rasa suka dibagi menjadi dua, rasa suka terhadap iklan dan rasa suka 
terhadap brand. Rasa suka mereflesikan brand atau kekuatan 
menghiur dari iklan. Maksudnya adalah jika anda menyukai iklannya, 
maka perasaan positif akan ditransfer ke brandnya.  
d. dan resonansi.  
Iklan yang efektif akan menciptakan resonansi, atau perasaan bahwa 
pesan itu”terdengar benar”. Resonansi lebih kuat dibandingkan 





 Kognisi adalah cara konsumen mencari dan merespons informasi. Dan cara 
mereka belajar dan memahami sesuatu. Dengan adanya respons kognitif, 
konsumen mungkin membutuhkan sesuatu atau perlu untuk mengetahui 
sesuatu dan informasi yang dikumpulkan melalui respons yang akan 
menimbulkan suatu pemahaman. Pendorong utama respons kognitif adalah 
sebagai berikut : 
a. kebutuhan 
kebutuhan adalah sesuatu yang dipikirkan oleh konsumen dalam hal 
ini adalah sesuatu yang belum terpenuhi dalam kehidupan konsumen. 
b. belajar kognitif 
belajar kognitif terjasi sebuah fakta, informasi, dan penjelasan yang 
membentuk suatu pemahaman. Konsumen belajar kognitif berarti 
konsumen mencari informasi tentang sebuah produk sebelum mereka 
membelinya.  
c. Differensiasi 
Indikasi dari belajar kognitif adalah differensia. Differensia adalah 
kemampuan konsumen untuk memisahkan satu brand dengan brand 
lain dalam satu kategori yang sama. Pembedaan brand yang saling 
bersaing terjadi ketika konsumen memahami penjelasan tentang 
keunggulan kompetitif brand. 
d. Mengingat 
Pengingat adalah ukuran dari pembelajaran atau pemahaman. Dalam 





mungkin juga brandnya, tetapi juga teks dan informasi yang 
terkandung didalam iklan. 
 Asosiasi adalah teknik komunikasi melalui simbolisme sebagai alat dalam 
komunikasi brand. Maksudnya proses pembelajaran untuk membangun 
koneksi antara brand dan karekteristik dan kualitas yang diinginkan, dan juga 
dengan orang, situasi dan gaya hidup yang menjadi sasaran citra dan 
personalitas brand. Faktor pendorong asosiasi adalah sebagai berikut : 
a. Simbolisme 
Brand mengambil makna simbolik, yang berarti brand mewakili 
kualitas tertentu. Sebagai contoh jam tangan rolex merepresentasikan 
kemewahan, status, dan kualitas. Iklan jam tangan rolex yang 
digunakan pria yang naik mobil mewah, menjadi metafora visual yang 
menggambarkan kemewahan atau kualitas suatu brand. 
b. Pembelajaran terkondisikan.  
Adalah sekumpulan pikiran dan perasaan yang terkait dengan brand 
melalui repetisi pesan. Salah satu contohnya adalah kita 
merefleksikan cara berbusana atau fashion berdasarkan iklan yang 
kita lihat.  Atau bias disebut kita belajar mengikuti apa yang 
diperlihatkan di iklan.  
c. Transformasi 
Transformasi adalah pergeseran perseptual yang diciptakan oleh 
asosiasi yang disisipkan didalam pesan iklan. Suatu produk dimaknai 





special. Ia menjadi dibedakan dari produk lain dalam satu kategori 
yang sama. Contohnya bisquick heart smart bukan hanya sekedar kue 
saja, tetapi lebih menonjol sebagai sesuatu yang sehat dan unik. 
 Persuasi adalah niat sadar dari satu pihak untuk mempengaruhi atau 
memotivasi pihak lain agar percaya atau melakukan sesuatu. Persuasi dimana 
faktor afektif dan kognitif akan saling berkaitan. Melalui argument rasional 
dan dengan menyentuh emosi sedemikian rupa sehingga menciptakan 
dorongan untuk bertindak. Persuasi dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu 
sebagai berikut : 
a. Motivasi 
Adalah ide bahwa sesuatu yang mendorong seseorang untuk bertindak 
dengan cara tertentu. Sebagai contoh adalah rasa lapar akan 
memotivasi seseorag untuk membeli produk makanan yang 
diiklankan di televise. 
b. Pengaruh 
Adalah konsumen terpengaruhi oleh iklan dari pemasar sehingga 
dapat mengubah sikap, hal ini juga dapat mempengaruhi keputusan 
orang atau konsumen. 
c. Keterlibatan  
Adalah sejauh mana seseorang terlibat dalam memerhatikan iklan dan 
sejauh mana proses seseorang dalam merespon suatu pesan dan 






d. Keyakinan  
Persuasi yang efektif menghasilkan keyakinan, yang berarti 
konsumen sependapat atau setuju dengan pesan persuatif dan sampai 
pada tahap merasa pasti yakin terhadap brand tersebut. 
e. Preferensi atau niat 
Dalam hal ini konsumen memiliki niat untuk mencoba atau membeli 
produk. Karena konsumen termotivasi oleh keyakinan. Niat juga 
dapat diperkuat karena adanya strategi imbalan, seperti tawaran yang 
bagus, harga bersaing, atau hadiah. 
f. Loyalitas 
Loyalitas brand yakni sikap (respek, preferensi), emosi (suka), dan 
tindakan (mengulang pembelian. Loyalitas adalah respons terhadap 
komunikasi brand yang mencakup pemikiran, perasaan, dan tindakan 
spon yang didasari oleh kepuasan konsumen.  
 Respons behavioral tidak hanya mencoba atau membeli produk, tetapi 
konsumen bertindak dengan berbagai cara, misalnya mengunjungi toko, 
menelpon, mengomentari diwebsite, dan lainnya. 
Faktor yang mendorong respons behavioral antara lain adalah : 
a. Mencoba  
Langkah pertama konsumen biasanya adalah mencoba suatu produk. 
Percobaan penting untuk produk baru dan produk mahal, sebab 
konsumen dapat menggunakan produk tersebut tanpa perlu keluar 






Tujuan utama dari marketing atau pemasaran adalah konsumen 
membeli produknya. Tetapi hal ini tidak berlaku untuk organisasi 
nirlaba, karena program pemasarannya didesain untuk mendorong 
audiensi untuk mendaftar, menjadi relawan, atau memberikan 
sumbangan. 
c. Kontak 
Kontak adalah tindakan memberikan respons dengan menghubungi 
pengiklan yang merupakan tanda- tanda dari efektivitas iklan.  
d. Mendukung dan merujuk 
Adalah respons iklan dengan mengontak orang lain dengan 
memberikan testimonial kepada kawan, sahabat, dan rekan 
kerja.Dengan mendukung dan merujuk halini dapat membantu 
pemasar karena bentuk komunikasi dari mulut ke mulut lebih 
persuasif dibandingkan iklan.  
e. Mencegah 
Adalah situasi sosial dimana pesan advertising didesain untuk 
mencegah perilaku. Seperti pembahasan penggunaan mobil dengan 
menggunakan iklan pentingnya udara bersih atau iklan anti rokok dan 
anti minuman keras untuk remaja. 47 
 
 
                                                          






Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
psikologi dari konsumen.  Faktor kebudayaan meliputi kebudayaan, subbudaya,  
dan kelas sosial. Sedangkan faktor sosial meliputi kelompok referensi, keluarga 
dan peran status konsumen. Faktor pribadi meliputi umur, pekerjaan, keadaan 
ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. Faktor psikologis meliputi 
motivasi, persepsi, proses belajar, kepercayaan dan sikap.48  
Keadaan ekonomi (status ekonomi ) yang dimaksud diatas adalah terdiri dari 
pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatnya, Stabilitasnya, dan polanya), 
tabungan, dan harta (termasuk persentase yang mudah dijadikan uang, 
kemampuan meminjam dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung.49 
Karakteristik konsumen didasarkan pada demografi, preferensi pembelian 
produk (keluarga teman, dll), persepsi manfaat produk, dan gaya hidup. Hal 
tersebut akan berpengaruh pada sikap konsumen dalam berbelanja online. 
Demografi sendiri akan mengelompokkan Konsumen berdasarkan kelas social, 
etnis, usia, pendidikan, penghasilan, agama, dan lainnya.50 
Pendapatan sebagai salah satu indikator yang penting karena daya beli selalu 
berkaitan erat dengan pendapatan. 51 Pendapatan yang merupakan komponen 
demografi mempunyai dampak perilaku pembelian konsumen.  Dalam jurnal 
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Impact Of Demographics On Online Buying Behavior Towards Different 
Products Umur dan pendapatan mempengaruhi tingkat pembelian produk online 
baik itu dengan status tinggi, menengah maupun rendah sedangkan jenis kelamin 
dan pekerjaan tidak mempengaruhi perilaku pembelian produk online konsumen.  
52Begitupun hasil dari Jurnal pengaruh variabel demografi dan technology 
readiness terhadap perilaku belanja online di Denpasar. Variabel demografi 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online di 
Denpasar. Semakin tinggi variabel demografi semakin tinggi pula perilaku 
belanja online. 53 
Status sosial ekonomi menurut Mayer berarti kedudukan suatu individu dan 
keluarga berdasarkan unsur –unsur ekonomi. 54 Dasar ukuran yang dipakai dalam 
menentukan status sosial ekonomi seseorang didalam masayarakat adalah 55: 
a. Ukuran kekayaan. Anggota masyarakat yang mempunyai kekayaan 
banyak akan masuk dalam lapisan status ekonomi sosial atas. Sedangkan 
yang mempunyai ukuran kekeayaan sedikit akan masuk kelapisan status 
ekonomi sosial bawah. 
b. Ukuran kekuasaan. Seseorang yang memiliki kekuasaan atau wewenang 
besar akan masuk pada lapisan status ekonomi sosial atas dan yang tidak 
memiliki kekuasaan akan masuk ke lapisan status ekonomi sosial bawah. 
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c. Ukuran kehormatan orang yang paling disegani dan dihormati terdapat 
pada lapisan status ekonomi sosial atas. 
d. Ukuran ilmu pengetahuan. Orang dengan ilmu pengetahuan yang luas 
atau gelar yang tinggi akan masuk pada lapisan atas.  
Dalam menentukan kelompok konsumen berdasarkan kelas ekonomi sosial, 
dapat mengelompokkannya berdasarkan56 : 
a. Kelas ekonomi sosial seorang konsumen mengacu pada statusnya 
didalam masyarakat. Hal ini ditentukan berdasar sejumlah faktor, yaitu 
pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan. 
b. Untuk mengkategorikan kelas sosial seseorang terdapat perbedaan 
dalam status hierarki seseorang memilih barang yang tercipta dari 
stratifikasi sosial. 
c. Walaupun pendapatan merupakan indikator penting dalam status 
ekonomi sosial. Tetapi ada faktor lain yang mempengaruh itempat 
tinggal, wisata, cara pandang, dan perilaku membeli seseorang. 
Menurut Tatik Suryani dalam kelas ekonomi sosial untuk mengukurnya 
berdasarkan 3 indikator yaitu57 : 
a. Pekerjaan. Indikator ini digunakan Karena pekerjaan mrmpunyai 
hubungan langsung terhadap kedudukan seseorang didalam masyarakat. 
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Pekerjaan tertentu yag prestisius akan menunjukkan kelas sosial ekonomi 
atas dan sebaliknya. 
b. Pendidikan. Hal ini didasarkan dari anggapan bahwa semakin tinggi 
pendidikan seseorang maka akan semakin tinggi juga gaji yang diterima 
dan juga semakin tinggi kelas ekonomi sosialnya. Tetapi hal ini tidak 
selalu berlaku sedemikian rupa. 
c. Pendapatan. Indikator ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pendapatan 
maka semakin tinggi juga tingkat kemakmuran, kesejahteraaan dan status 
ekonominya. 
F. Kerangka Pemikiran 
Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini terdiri dari variabel 
independen yaitu Terpaan Katalog Online Shop The Steddy akun @steddystore  
(Variabel X1 (independent 1) dan Status Ekonomi (Variabel X2 (independent 2) 
kemudian variabel dependen (Y) adalah Perilaku Konsumen. Dari penjelasan tersebut 
dapat digambarkan suatu kerangka pemikiran penelitian sebagai berikut.  
 
Bagan 1.2 Kerangka Pemikiran Penelitian 
Terpaan Katalog 















G. Hipotesa penelitian 
Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka yang menjadi hipotesa dari 
penelitian ini adalah : 
 H1 : terdapat pengaruh yang signifikan antara terpaan katalog online 
shop akun @steddystore di Instagram terhadap perilaku Konsumen 
pada Follower akun @steddystore. 
 H2 : terdapat pengaruh yang signifikan antara status ekonomi Follower 
akun @steddystore terhadap perilaku Konsumen pada Follower akun 
@steddystore. 
 H3 : terdapat pengaruh yang signifikan antara terpaan katalog online 
shop akun @steddystore di Instagram dan status ekonomi Follower 
akun @steddystore dengan perilaku konsumen pada Follower akun 
@steddystore. 
H. Definisi Konseptual 
Definisi konseptual adalah penarikan batasan yang menjelaskan suatu konsep 
secara singkat, jelas, dan tegas.58 Dalam penelitian ini definisi konseptualnya adalah : 
1. Terpaan katalog online shop akun @steddystore di Instagram 
Menurut pendapat Rosengren (1974) yang dikutip oleh Jalaluddin 
Rakhmat, Terpaan media adalah penggunaan media yang terdiri dari 
jumlah waktu yang digunakan dalam berbagai media, jenis isi media yang 
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dikonsumsi, dan berbagai hubungan antara individu konsumen dengan isi 
media yang dikonsumsi atau dengan media secara keseluruhan. 
Banyaknya informasi yang diperoleh melalui media meliputi frekuensi, 
atensi dan durasi penggunaan pada setiap jenis media yang digunakan.59 
Katalog adalah daftar barang yang dilengkapi nama, harga, mutu, dan cara 
pemesanan.60 Katalog online shop adalah daftar barang atau produk toko 
online yang berisi produk yang dijual dan informasi harga, nama, dan cara 
pemesanannya.  Terpaan ditentukan dari Frekuensi, Atensi, dan intensitas. 
61 Frekuensi adalah tingkat keseringan, kekerapan. 62 Atensi adalah 
perhatian, minta.63 Intensitas adalah keadaan tingkatan atau ukuran intens. 
64 
Dalam Penelitian ini yang akan diukur dalam terpaan katalog online shop 
adalah frekuensi, atensi, dan durasi Follower yang terkena terpaan katalog 
online shop.  
2. Status Ekonomi 
Status Ekonomi adalah kedudukan suatu individu dan keluarga 
berdasarkan unsur –unsur ekonomi. 65 Dalam pengklasifikasian atau 
pengukuran dapat diklasifikasikan berdasarkan pendapatan ataupun 
tingkat pengeluaran.66 pengeluaran yang dimaksudkan adalah pengeluaran 
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rutin untuk barang dan jasa seperti membeli makanan dan minuman, biaya 
sekolah anak, biaya listrik, gaji pembantu, transportasi, dan lainnya dalam 
sebulan—tidak termasuk pengeluaran untuk kredit kendaraan atau 
rumah.67  
Status ekonomi juga dipengaruhi oleh pendidikan dan pekerjaan.68 
Pendidikan disini yang dimaksud adalah pendidikan yang pernah ditempuh 
atau telah dicapai. Pendidikan terbagi menjadi beberapa tingkatan 
pendidikan.  
Tingkatan pendidikan menurut Undang-Undang No 20 Tahun 2003 
adalah:  
1. Pendidikan dasar/rendah ( SD-SMP/MTs)  
2. Pendidikan Menengah (SMA/SMK)  
3. Pendidikan Tinggi (D3/S1) 
Pekerjaan didalam kamus Bahasa Indonesia berarti pencaharian; yang 
dijadikan pokok penghidupan; sesuatu yang dilakukan untuk mendapat 
nafkah:69  
Menurut Notoatmodjo, jenis pekerjaan dibagi menjadi 1) Pedagang, 2) 
Buruh/tani, 3) PNS, 4) TNI/Polri, 5) Pensiunan, 6)Wiraswasta dan 7) 
IRT.70  
Status ekonomi yang akan diukur dalam penelitian ini adalah meliputi 
pendidikan, pekerjaan dan pengeluaran. 
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3. Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan konsumen guna 
mencapai dan memenuhi kebutuhannya baik dalam penggunaan, 
pengonsumsian, maupun penghabisan barang dan jasa, termasuk proses 
keputusan yang mendahului dan yang menyusul.71 Perilaku konsumen ini 
akan diukur menggunakan Facet of Effect. Teori ini digunakan untuk 
mengevaluasi efektivitas advertising. Advertising yang efektif akan 
menciptakan enam respons konsumen yaitu Dengar / Lihat; merasakan; 
berpikir/memahami; percaya; terhubung; bertindak / berbuat. Berikut 
adalah penjelasan indikator yang akan digunakan dalam penelitian 
berdasarkan teori facets of effect :72 
 Persepsi adalah sebuah proses dimana kita menerima informasi 
melalui lima indra dan memberikan makna pada informasi itu. 
Persepsi dipengaruhi oleh beberapa faktor yang menggerakkan 
yaitu adalah  
a. Keterpaparan 
Adalah konsumen melihat atau mendengar pesan komunikasi 
pemasaran.  
b. Seleksi dan atensi 
Seleksi adalah proses dimana komunikan atau penerima 
pesan memilih sendiri pesan mana yang akan dipilih. 
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Sedangkan atensi adalah perhatian penerima pesan dan brand 
dari pemasar diingat oleh penerima pesan. 
c. Minat dan relevansi 
Minat adalah penerima pesan menjadi terlibat secara mental 
dengan iklan dan produknya. Salah satu alasan orang tertarik 
pada iklan adalah relevansi. Yaitu pesan dapat menyentuh 
sampai ke level personal. 
d. Kesadaran 
Kesadaran (awareness) muncul ketika iklan menciptakan 
kesan –sesuatu yang terekam dalam benak. 
e. Pengenalan 
Dalam pengenalan ada 2 tipe memori, pengenalan yakni 
orang menginat pernah melihat suatu iklan dan pengingat 
yaitu orang ingat apa yang dikatakan iklan.  
 Afektif mendeskripsikan sesuatu yang menstimulasi keinginan, 
menyentuh emosi, menciptakan rasa suka, dan menimbulkan 
perasaan terhadap iklan dari pemasar. Sedangkan penggerak 
respons afektif adalah 
a.  keinginan  
keinginan digerrakkan oleh emosi dan didasarkan pada 
harapan, kerinduan, dan kehendak. Dorongan membeli 
adalah salah satu contohnya tetapi tidak selalu berarti anda 






iklan akan membangkitkan perasaaan yang dianggap sebagai 
daya Tarik emosional. Perasaan akan menimbulkan daya 
Tarik emosional yang dianggap lebih berdampak terhadap 
perilaku dan sikap. 
c. rasa suka, 
rasa suka dibagi menjadi dua, rasa suka terhadap iklan dan 
rasa suka terhadap brand. Rasa suka mereflesikan brand atau 
kekuatan menghiur dari iklan. Maksudnya adalah jika anda 
menyukai iklannya, maka perasaan positif akan ditransfer ke 
brandnya.  
d. dan resonansi.  
Iklan yang efektif akan menciptakan resonansi, atau perasaan 
bahwa pesan itu”terdengar benar”. Resonansi lebih kuat 
dibandingkan dengan rasa suka karena ia melibatkan elemen 
identifikasi diri.  
 Kognisi adalah cara konsumen mencari dan merespons informasi. 
Dan cara mereka belajar dan memahami sesuatu. Pendorong utama 
respons kognitif adalah sebagai berikut : 
a. kebutuhan 
kebutuhan adalah sesuatu yang dipikirkan oleh konsumen 






b. belajar kognitif 
belajar kognitif terjasi sebuah fakta, informasi, dan 
penjelasan yang membentuk suatu pemahaman. Konsumen 
belajar kognitif berarti konsumen mencari informasi tentang 
sebuah produk sebelum mereka membelinya.  
c. Differensiasi 
Differensia adalah kemampuan konsumen untuk 
memisahkan satu brand dengan brand lain dalam satu 
kategori yang sama. 
d. Mengingat 
Pengingat adalah ukuran dari pembelajaran atau pemahaman. 
Dalam mengingat iklan, konsumen tidak hanya ingat pernah 
melihatnya dan mungkin juga brandnya, tetapi juga teks dan 
informasi yang terkandung didalam iklan. 
 Asosiasi adalah teknik komunikasi melalui simbolisme sebagai alat 
dalam komunikasi brand. Faktor pendorong asosiasi adalah sebagai 
berikut : 
a. Simbolisme 
Brand mengambil makna simbolik, yang berarti brand 
mewakili kualitas tertentu.  
b. Pembelajaran terkondisikan.  
Adalah sekumpulan pikiran dan perasaan yang terkait dengan 





kita merefleksikan cara berbusana atau fashion berdasarkan 
iklan yang kita lihat.   
c. Transformasi 
Transformasi adalah pergeseran perseptual yang diciptakan 
oleh asosiasi yang disisipkan didalam pesan iklan. Suatu 
produk dimaknai ketika ia ditransformasikan dari sekadar 
produk menjadi sesuatu yang special.  
 Persuasi adalah niat sadar dari satu pihak untuk mempengaruhi atau 
memotivasi pihak lain agar percaya atau melakukan sesuatu. 
Persuasi dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu sebagai berikut : 
a. Motivasi 
Adalah ide bahwa sesuatu yang mendorong seseorang untuk 
bertindak dengan cara tertentu.  
b. Pengaruh 
Adalah konsumen terpengaruhi oleh iklan dari pemasar 
sehingga dapat mengubah sikap, hal ini juga dapat 
mempengaruhi keputusan orang atau konsumen. 
c. Keterlibatan  
Adalah sejauh mana seseorang terlibat dalam memerhatikan 
iklan dan sejauh mana proses seseorang dalam merespon 







d. Keyakinan  
Persuasi yang efektif menghasilkan keyakinan, yang berarti 
konsumen sependapat atau setuju dengan pesan persuatif dan 
sampai pada tahap merasa pasti yakin terhadap brand 
tersebut. 
e. Preferensi atau niat 
Dalam hal ini konsumen memiliki niat untuk mencoba atau 
membeli produk. Karena konsumen termotivasi oleh 
keyakinan. Niat juga dapat diperkuat karena adanya strategi 
imbalan, seperti tawaran yang bagus, harga bersaing, atau 
hadiah. 
f. Loyalitas 
Loyalitas adalah respons terhadap komunikasi brand yang 
mencakup pemikiran, perasaan, dan tindakan spon yang 
didasari oleh kepuasan konsumen.  
 Respons behavioral tidak hanya mencoba atau membeli produk, 
tetapi konsumen bertindak dengan berbagai cara, misalnya 
mengunjungi toko, menelpon, mengomentari diwebsite, dan 
lainnya. Faktor yang mendorong respons behavioral yang akan 
digunakan dalam penelitian antara lain adalah : 
a. Membeli 
Tujuan utama dari marketing atau pemasaran adalah 






Kontak adalah tindakan memberikan respons dengan 
menghubungi pengiklan yang merupakan tanda- tanda dari 
efektivitas iklan.  
c. Mendukung dan merujuk 
Adalah respons iklan dengan mengontak orang lain dengan 
memberikan testimonial kepada kawan, sahabat, dan rekan 
kerja. 73 
I. Definisi Operasional 
Menurut singarimbun, definisi operasional adalah unsur yang ada dalam 
penelitian yang memberitahukan bagaimana cara mengukur suatu variabel. Atau dapat 
diartikan definisi operasional adalah semacam petunjuk dalam pelaksanaan penelitian 
tentang bagaimana cara untuk mengukur variabel atau petunjuk bagaimana variabel 
diukur. Petunjuk tersebut meliputi langkah – langkah dalam mengukur variabel mulai 
dari menetapkan variabel yang akan diukur, kemudian mendefinisikan arti variabel 
(Definisi Konseptual), menetapkan jenis dan jumlah indikator (atribut), membuat 
sejumlah kuesioner dari setiap indikator, menetapkan skala pengukuran, menetapkan 
jumlah pilihan jawaban, dan skor tiap pilihan jawaban.74  
 
 
                                                          
73 Loc. it 
74 Effendy,Sofian dan Masri Singarimbun. 1989. Metode Penelitian Survey. Edisi Revisi. Jakarta: 





Berikut ini akan diuraikan variabel yang diteliti beserta indikator – indikator 
yang dipakai sebagai alat pengukurnya : 
Tabel Indikator Definisi Operasional Penelitian 







(1) Selalu (setiap 
hari) 




kali / mgg) 
(4) Jarang(1-2 kali 
/ minggu) 
(5) Tidak pernah 
 






1. <15 menit 
2. 15-25 menit 
3. 26-35 menit 
4. 36-50 menit 
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seleksi dan atensi (1) Sangat tidak 
setuju 
(2) Tidak setuju 
(3) Netral 
(4) Setuju 
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Tabel 1.2 Indikator Definisi Operasional Penelitian 
J. Metodologi 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian eksplanatif (explanatory 





generalisasi sampel terhadap polulasi atau menjelaskan hubungan, 
perbedaan, atau pengaruh satu variabel dengan variabel yang lain.78  
Dalam penelitian ini hubungan antar variabel yang diteliti dalah hubungan 
antara variabel independen yaitu Terpaan Katalog Online Shop akun 
@steddystore di instagram (Variabel X1 (independent 1) dan Status 
Ekonomi (Variabel X2 (independent 2) dan variabel dependen (Y) adalah 
Perilaku Konsumen. 
2. Metode penelitian 
Format Metode penelitian adalah menggunakan format eksplanasi survey, 
yaitu mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner 
sebagai alat pengumpul data yang utama.79 
3. Lokasi penelitian 
Responden yang diteliti merupakan Follower instagram akun 
@steddystore. 
4. Populasi dan sampel 
a. Populasi  
Populasi penelitian merupakan keseluruhan dari obyek penelitian yang 
dapat berupa manusia, hewan, tumbuh-tumbuhan, udara, gejala, nilai, 
peristiwa sikap, dan sebagainya sehingga objek ini dapat menjadi 
sumber data penelitian. 80 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
Follower akun Instagram @steddystore yang berjumlah 98.000 orang 
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(berdasarkan jumlah Follower @steddystore pada tanggal  17 Juni 
2016 pukul 20.00 WIB). 
b. Sampel  
Pengertian sampel menurut Arikunto adalah sebagian atau wakil dari 
populasi yang diteliti. 81 Sedangkan Sugiyono berpendapat bahwa 
sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. 82 dengan meneliti sebagian populasi (sampel) ini diharapkan 
diperoleh hasil yang menggambarkan sifat dan keadaan populasi 
secara keseluruhan. 
Metode pengumpulan jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan 
rumus perhitungan Taro Yamane yang dikutip oleh jalaluddin rachmat 






n = Jumlah sampel  
N = Jumlah Populasi 
d = Level signifikansi yang diinginkan 
Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah 98.000 dengan taraf 
signifikansi 10 %, maka hasil yang diperoleh adalah 99.90 dengan 
demikian sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah  100 
responden. 
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5. Teknik Penarikan Sampel 
Teknik penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan sampling nonprobabilitas dengan teknik sampling kuota 
(quota sampling). Teknik ini adalah menetapkan jumlah tertentu lalu 
meneliti siapa saja yang ada sampai jumlah itu terpenuhi.84  
Berdasarkan perhitungan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Untuk 
mendapatkan responden sejumlah 100 responden, peneliti melakukan 
penarikan sampel dengan cara mengirimkan DM (Direct massage) melalui 
aplikasi Instagram kepada Follower @steddystore dan membroadcast 
melalui grup Whatsapp dan BBM (ditujukan kepada pengguna Whatsapp 
atau BBM yang mengikuti akun @steddystore diinstagram). Hal ini 
dilakukan hingga kuota sampel terpenuhi.  
6. Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan peneliti berdasarkan sumbernya adalah sebagai 
berikut : 
a. Data primer 
Menurut Etta data primer adalah data yang diperoleh langsung dari 
sumbernya atau tidak melalui perantara. Data primer dapat berupa 
opini subjek (orang) secara individual atau kelompok, hasil observasi 
terhadap suatu benda kejadian, kegiatan dan hasil pengujian.85 Data 
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primer yang diperoleh dalam penelitian ini adalah kuesioner atau 
survey yang disebarkan kepada responden secara online. 
b. Data sekunder 
Menurut Etta data sekunder adalah data yang diperoleh tidak langsung 
dari sumbernya melainkan sudah dikumpulkan oleh pihak lain dan 
sudah diolah.86 Data ini akan berguna sebagai pelengkap data primer. 
Data ini berupa data yang diperoleh dari literatur, situs internet, 
penelitian sebelumnya, dan hasil wawancara dengan owner The Steddy 
dan akun instagram @steddystore. 
7. Teknik pengumpulan data (Metode kuesioner ) 
Husaini dan Purnomo menyatakan angket adalah daftar pertanyaan atau 
pernyataan yang dikirimkan kepada responden, baik secara langsung atau 
tidak langsung.87 Jadi data yang diperoleh dalam penelitian merupakan 
jawaban atas pertanyaan yang diajukan. Daftar pertanyaan yang diberikan 
adalah untuk mengetahui adanya pengaruh terpaan katalog online shop 
akun @steddystore diinstagram dan status ekonomi terhadap perilaku 
membeli pada Follower akun @steddystore.  Kuesioner yang digunakan 
adalah kuesioner online. Kuesioner ini hanya bisa diisi secara online. 
Peneliti menggunakan kuesioner online dikarenakan populasi yang banyak 
dan tersebar diberbagai wilayah dengan minimnya informasi mengenai 
                                                          
86 Loc. cit 






responden dimana peneliti hanya mengetahui akun Instagram yang 
memfollow @steddystore 
Kuesioner ini akan menggunakan kuesioner yang diisikan secara online. 
Kuesioner akan diupload di google form yang selanjutnya peneliti akan 
mengirimkan pesan DM (direct massage) kepada Follower akun 
@steddystore melalui Instagram untuk mengisi form kuesioner online 
hingga memenuhi kuota sampling yang telah dihitung.  
8. Statistik Penelitian 
a. Uji Validitas dan reabilitas 
1. Uji Validitas 
Validitas mengacu pada seberapa jauh suatu ukuran empiris cukup 
menggambarkan arti sebenarnya dari konsep yang tengah diteliti.88. 
Valid dan tidaknya seuatu item instrument dapat diketahui dengan 
membandingkan indeks korelasi product moment pearson dengan level 
signifikansi 5 % dengan nilai kritisnya, dimana r dapat digunakan : 
 
𝑟𝑥𝑦 =
𝑁 Σ𝑋𝑌 − (Σ𝑋)(Σ𝑌)




r = Koefisien Korelasi 
N = banyaknya sampel 
                                                          






X= Skor item X 
Y= Skor Item Y 
Dalam uji ini dilakukan dengan membandingkan r hitung dengan 
nilai r  table, dimana r table dapat diperoleh melalui df(degreeof 
freedom) = n – 2 n= Jumlah sampel).  
Kriteria pengujian adalah sebagai berikut89 : 
a. Jika r hitung ≥r table  (uji 2 sisi dengan sig. 0.05) maka instrument 
atau item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor 
total (dinyatakan valid) 
b. Jika rhitung < r table (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrument atau 
item-item pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap skor 
total (dinyatakan tidak valid)  
2. Uji reliabilitas  
Reabilitas adalah indikator tingkat keandalan atau kepercayaan 
terhadap suatu hasil pengukuran.90 Uji reliabilitas digunakan untuk 
mengukur sejauhmana alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. 
Pengujian secara reliabilitas instrument dilakukan dengan menguji 
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r11 = reliabilitas instrument 
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
b2= jumlah varians butir 
t2= varians total 
Kriteria untuk pengujian nilai alpha menurut Sekaran terbagi menjadi 
3 klasifikasi yaitu sebagai berikut91 : 
1. Nilai Cronbach’s Alpha berada dikategori reabilitas baik jika 
bernilai antara 0.80 sampai 1,00. 
2. Nilai Cronbach’s Alpha berada dikategori reabilitas diterima 
jika bernilai antara 0.60 sampai 0,79. 
3. Nilai Cronbach’s Alpha memiliki realibitas kurang baik atau 
buruk jika nilainya < 0,60.  
b. Uji Hipotesa 
Uji hipotesa yang akan dilakukan menggunakan analisis Regresi 
Linier Berganda. Analisis ini digunakan untuk mengetahui apakah 
terdapat hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, 
jika variabel independennya lebih dari satu variabel. Analisis regresi 
berganda juga digunakan untuk pengujian hipotesis penelitian. Adapun 
persamaan regresi penelitian ini adalah sebagai berikut : 
𝑌 =  𝛼 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 
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Keterangan :  
Y = Perilaku Pembelian 
A = Nilai Konstanta 
β1 = Koefisien Regresi Terpaan Katalog Online Instagram 
β2 = Koefisien Regresi Status Ekonomi 
X1 = Terpaan Katalog Online Shop Instagram 
X2= Status Ekonomi 
Dari persamaan diatas dapat dijelaskan bahwa variabel 
independen adalah Terpaan Katalog Online Shop Instagram dan Status 
Ekonomi, sedangkan variabel dependennya adalah Perilaku 
Pembelian. 
Dalam analisis hipotesa Regresi Linier Berganda menggunakan 
alat bantu program SPSS ada beberapa uji yang akan diperhatikan : 
1. koefisien Determinasi (adjusted R2) 
Adjusted R square menunjukkan koefisien determinasi. Angka 
yang ada akan diubah menjadi persen yang mempunyai arti persentase 
banyaknya pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen.92 
2. Output Anova / Uji F (pengaruh bersama- sama) 
ANOVA atau analisis varian,yaitu uji koefisien regresi secara 
bersama – sama (Uji F) untuk menguji signifikansi pengaruh beberapa 
                                                          






variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian akan 
menggunakan tingkat signifikansi 0.05 dengan kriteria pengujian 
sebagai berikut93 : 
- Jika F hitung ≤ Ftabel maka Ho diterima  
- Jika F hitung > F tabel maka Ho ditolak 
- Ho adalah terpaan katalog online shop @steddystore dan status 
ekonomi secara bersama-sama tidak berpengaruh terhadap perilaku 
konsumen pada Follower @steddystore 
- Ha adalah terpaan katalog online shop @steddystore dan status 
ekonomi secara bersama-sama berpengaruh terhadap perilaku 
konsumen pada Follower @steddystore 
3. Uji T (pengaruh Parsial) 
Uji t digunakan untuk melihat apakah secara parsial terpaan 
katalog online shop @steddystore dan status ekonomi berpengaruh 
secara signifikan atau tidak terhadap perilaku konsumen pada Follower 
@steddystore. Pengujian yang akan dilakukan menggunakan tingkat 
signifikansi 0.05 dan 2 sisi dengan kriteria pengujian adalah sebagai 
berikut 94: 
- Jika – ttabel ≤  thitung  ≤  ttabel maka Ho diterima 
- Jika - thitung < - ttabel atau thitung  > ttabel maka Ho ditolak 
- Jika signifikansi > 0.05 maka  Ho diterima 
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- Jika signifikansi < 0.05 maka Ho ditolak 
- Ho (1) adalah terpaan katalog online shop @steddystore secara 
parsial tidak berpengaruh terhadap perilaku konsumen pada 
Follower @steddystore 
- Ho (2) adalah status ekonomi secara parsial tidak berpengaruh 
terhadap perilaku konsumen pada Follower @steddystore 
- Ha (1) adalah terpaan katalog online shop @steddystore secara 
parsial berpengaruh terhadap perilaku konsumen pada Follower 
@steddystore. 
- Ha (2) adalah status ekonomi secara parsial berpengaruh 
terhadap perilaku konsumen pada Follower @steddystore 
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